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Resumen. El presente estudio pretende identificar las oportunidades para Uruguay de expandir sus
exportaciones a los mercados andinos, en el marco de las reducciones arancelarias de los acuerdos
recientemente firmados con dichos países, con el objetivo de crear una zona de libre comercio. Para
esto se clasificarán según determinadas condiciones los productos actualmente exportados a estos
mercados, así como los que son demandados por ellos y exportados por Uruguay pero a otros desti-
nos. Esta clasificación será utilizada como filtro tendiente a identificar, con la mayor especificidad po-
sible (a nivel de ítem), cuáles son los productos en los cuales Uruguay tiene posibilidades, a partir de la
desgravación pactada, de aumentar el flujo de comercio o de consolidar un nuevo flujo. Para los pro-
ductos seleccionados se analizó la existencia de producción destinada al comercio internacional y de
demanda andina, las ventajas comparativas relativas en las exportaciones uruguayas tanto mundia-
les como regionales, el arancel vigente previo a la firma del acuerdo y el análisis del cronograma de
liberalización; para lo que se desarrolló una metodología que permitiera la conjunción del análisis de
los parámetros anteriores. Básicamente el aporte de este trabajo es ilustrar cómo la aplicación de una
metodología específica permitiría evaluar un proceso de negociación en el marco de los acuerdos re-
gionales, cuya utilización coadyuvaría a mejorar la eficiencia del resultado de dichos procesos.
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I. Introducción
Uruguay, al igual que el resto del mundo,
con la intención de aumentar el nivel de bien-
estar de su población y de acelerar el creci-
miento económico, ha profundizado la integra-
ción bilateral y regional, particularmente con
el Mercosur. El comercio internacional es con-
siderado por el gobierno uno de los puntos cla-
ve al momento de tomar decisiones respecto
a la política económica, y los actores de la eco-
nomía reclaman mayores y mejores oportuni-
dades en ese ámbito. En tal dirección se firma-
ron los acuerdos de complementación
económica n.os 58 y 59, entre los países del
Mercosur y la Comunidad Andina de Naciones.
En ese marco, y luego de varios años de nego-
ciación, se otorgaron preferencias arancelarias
según la negociación lograda de forma bilate-
ral entre todos los países signatarios.
En la actualidad, el comercio regional con
el Mercosur involucra mayores exportaciones
de productos de alto valor agregado en com-
paración con las exportaciones al resto del
mundo, lo cual torna atractiva a la región como
trampolín hacia una mayor especialización en
productos con mayor valor agregado, así como
también para los exportadores uruguayos. Los
acuerdos de complementación económica 58
y 59, analizados en el presente trabajo, permi-
ten a Uruguay tener acceso preferencial a mer-
cados importantes de Latinoamérica, ya que
implican una liberalización total del mercado
al finalizar el año 2018. Es importante el hecho
de poder incrementar el volumen de comer-
cio, pero más importante aún es la posibilidad
de diversificar las exportaciones en mercados
que pueden significar una disminución de la
dependencia actual respecto a los mercados
vecinos (Brasil y Argentina), minimizando el
riesgo de un shock en la economía uruguaya
ante las eventuales crisis de estos países.
En este marco, el objetivo del presente tra-
bajo es identificar qué productos tienen opor-
tunidad de expandir sus destinos de exporta-
ción, al incluir a los mercados andinos en el
marco de los acuerdos recientemente firmados.
Para cumplir con el objetivo en primer lu-
gar se realizará una minuciosa selección de pro-
ductos, diferenciándolos en dos clases de ex-
pansión de mercados o potenciales
exportaciones, según mantengan hoy o no flu-
jo comercial entre los países que se estudian.
En segundo lugar se analizará la existencia de
ventajas comparativas en los productos poten-
ciales. Una vez determinados ambos grupos de
productos se estudiará su situación arancela-
ria anterior y posterior al acuerdo. Como com-
plemento se efectuará un estudio de campo
que consiste en el relevamiento de las princi-
pales instituciones de nuestro país involu-
cradas. Una vez obtenidos el análisis de los
aranceles y preferencias y la visión de las insti-
tuciones, las conclusiones presentarán los pro-
ductos y los beneficios de la creación de la zona
de libre comercio. Gráficamente el esquema
siguiente muestra el proceso utilizado para el
análisis de los productos.
Diagrama 1. Pasos para lograr el objetivo
Selección de productos
Potenciales
Ventajas comparativas
Visión de las instituciones
Expansión
Aranceles y preferencias
OPORTUNIDADES
II. Marco conceptual
Entre las distintas formas de integración
regional que define D. Salvatore (1995) en su
clasificación, se puede definir zona de libre co-
mercio (ZLC de aquí en adelante) como un
acuerdo entre las partes (países) para suprimir
las barreras cuantitativas al comercio recípro-
co de bienes, pero tras el cual cada país con-
serva su autonomía respecto a la política co-
mercial con terceros. Una ZLC se logra a través
del acuerdo de plazos, condiciones y mecanis-
mos de desgravación arancelaria.
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Se pueden identificar dos clases de efectos
en la creación de una ZLC: por un lado, benefi-
cios estáticos y dinámicos; por otro, creación y
desvío de comercio.
Los beneficios estáticos son aquellos que se
dan de manera directa con la implementación
de la ZLC, entre los cuales se destacan cuatro
principales. En primer lugar se cuentan los efec-
tos sobre la producción, es decir, aquellos deri-
vados del ahorro de costos y la consecuente
utilización más eficiente de los recursos pro-
ductivos, con una mejora en el bienestar debi-
da a la producción de un bien por el país que
lo realiza con menores costos. En segundo lu-
gar están los efectos en el consumo, la disponi-
bilidad para el consumidor de mayor variedad
de productos y a menores precios para satisfa-
cer la misma necesidad. Por otro lado tenemos
el efecto sobre los servicios de administración,
el ahorro en los costos de administración por
la abolición o coordinación de formalidades
aduaneras y administrativas. Por último, se con-
sidera el efecto de la desviación de tráfico, en-
tendida como el cambio del país de «entrada»
a la ZLC por parte de terceros países, debido al
tratamiento diferenciado que en materia de
política comercial aplican los miembros de la
zona con los terceros países.
Los beneficios dinámicos son aquellos que
se desarrollan de manera dinámica sobre la
globalidad de los mercados, dentro de los cua-
les identificamos tres. En primer lugar, la ma-
yor competencia, ya que las empresas naciona-
les comenzarían a competir con las de los
países miembros de la ZLC, lo que les generaría
incentivos para hacerse más eficientes y sobre-
vivir, fusionarse o desaparecer. Estos incentivos
provocarían un estímulo al desarrollo y a la uti-
lización de tecnología nueva, disminuyendo los
costos de producción en beneficio de los con-
sumidores. En segundo lugar están las econo-
mías de escala; el aumento del mercado poten-
cial para la producción de una empresa le
permite aumentar dicha producción reducien-
do el costo unitario. Por último, otro posible
beneficio es el estímulo de las inversiones, fun-
damentalmente para aprovechar el mercado
ampliado y hacer frente a la creciente compe-
tencia; en el caso de una ZLC, a estos motivos
se agrega la tentación de los terceros países de
establecer instalaciones en las naciones que
integran la zona a fin de evitar las barreras co-
merciales.
Se estima que las ganancias dinámicas re-
sultantes de la formación de una unión adua-
nera son mucho mayores que las ganancias
estáticas analizadas anteriormente, algunos
estudios empíricos recientes parecen indicar
que estas ganancias son de cinco a seis veces
mayores que las ganancias estáticas (Salvato-
re, 1995).
Por último, están los efectos derivados de
los cambios de los flujos comerciales, que pue-
den dar lugar a creación o desvío de comercio.
Definimos creación de comercio en un acuerdo
preferencial cuando la integración conduce a
reemplazar la producción nacional de alto cos-
to por la importación del producto de otro país
miembro de la zona. A su vez, hablamos de
desvío de comercio cuando la integración lleva
a sustituir la importación desde un país de fue-
ra de la zona por la importación de un miem-
bro de ella, pese a que este último tenga un
costo mayor de producción.
Entre los instrumentos de política comer-
cial que se consideran a lo largo del trabajo
destacamos las barreras arancelarias y no aran-
celarias. Las barreras arancelarias se definen1
como un impuesto aplicado a la importación
de mercancías que tiene por objetivo modifi-
car los precios relativos para proteger las acti-
vidades nacionales, influir en la asignación de
recursos, en la distribución del ingreso e incre-
mentar la recaudación impositiva. Las barreras
no arancelarias, por su parte, se definen como
aquellas medidas de política comercial, excep-
to impuestos o subsidios a las importaciones
y/o exportaciones, que discriminan a los bie-
nes según su origen doméstico o importado.
Otro concepto que se tendrá en cuenta es
el de ventajas comparativas relativas. Según la
1 Asociación Latinoamericana de Integración (ALADI),
‹www.aladi.org›.
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teoría del comercio internacional, los intercam-
bios entre los países se explican por las dife-
rencias nacionales en los costos de producción,
los cuales están influidos por la diferente do-
tación de factores productivos de los países, las
economías de escala, las posibilidades de di-
ferenciación y las capacidades tecnológicas. De
tal forma, estos factores generan en cada país
una jerarquía interna de costos relativos de los
bienes, en la que se basa la idea de ventajas
comparativas: cuando el costo relativo de pro-
ducir un bien es menor en un país que en el
otro, el primero pose una ventaja comparativa
en dicho bien frente al otro país.
En el estudio de las ventajas comparativas
se utiliza el indicador de ventajas comparativas
reveladas en las exportaciones (VCRX i),2 para
identificar aquellos productos en los cuales se
logró construir dichas ventajas. El indicador se
construye de la siguiente manera:
VCRX i
 = (X ih
 / X i)
(W h/W)
El numerador representa la contribución
del bien (subpartida) h en las exportaciones
del país i y el denominador indica la contribu-
ción del bien h en el comercio mundial. Si el
VCRXi > 1, entonces el país i posee ventajas
comparativas a nivel mundial en el bien h,
dado que éste representa un porcentaje ma-
yor de las exportaciones del país i que del co-
mercio mundial.3
A continuación se presentan los acuerdos
de complementación económica (ACE de aquí en
adelante) que serán objetos del presente es-
tudio.
En el marco de la Asociación Latinoameri-
cana de Integración (ALADI), en el año 2004 se
firmaron los acuerdos ACE n.o 58, suscrito en-
tre Perú y los países del Mercosur; y ACE n.o 59,
suscrito entre Colombia, Ecuador y Venezuela
con los países del Mercosur.
El objetivo de ambos acuerdos es la con-
formación de una ZLC entre los países firman-
tes, para lo cual se han establecido los progra-
mas de liberalización comercial (PLC). La creación
de estos PLC consiste en la fijación de un cro-
nograma de desgravación arancelaria, por el
que se otorgan a cada producto preferencias
anuales y progresivas aplicables al arancel vi-
gente a terceros. De esta manera las preferen-
cias van en aumento hasta lograr una prefe-
rencia de 100%, lo que es equivalente a un
arancel de 0%.
Según los PLC correspondientes al ACE 58,
la desgravación arancelaria comienza a partir
de enero del 2006, mientras que según el ACE
59 es a partir de enero del 2005; el objetivo de
alcanzar la ZLC, en el caso de Perú y el Merco-
sur, se fija para el 2017(ACE 58), y en el caso de
Ecuador, Colombia y Venezuela, con el Merco-
sur, para el 2018 (ACE 59).
Por consiguiente, en el año 2018, con la fi-
nalización de la desgravación arancelaria de
ambos acuerdos, quedaría conformada una ZLC
entre los países de la Comunidad Andina (CAN)
y el Mercosur.4
III. Análisis del comercio exterior
uruguayo
Para comenzar el análisis se presenta el pa-
pel que desempeña la CAN en la inversión co-
mercial de Uruguay, así como algunas de sus
principales características.
2 Para pensar en una metodología respecto a las ventajas
comparativas reveladas, se utilizó el trabajo del instituto In-
teramericano de Cooperación para la Agricultura (IICA): Índi-
ce de ventaja comparativa revelada: un indicador de desempe-
ño y de la competitividad productivo-comercial de un país, ela-
borado por Joaquín Arias Segura y Oswaldo Segura Ruiz.
3 En este caso se utilizará un promedio del período 2002 al
2004, entendiendo que la performance exportadora verifica
no únicamente por un año, sino a través de un continuo es-
fuerzo exportador que es posible alcanzar en un período
aproximado de tres años, lo que revela ventajas comparativas.
4 Cabe destacar que Bolivia, también integrante de la Co-
munidad Andina, se encuentra en las últimas etapas de un
acuerdo firmado con el Mercosur (ACE 36), el cual entró en
vigencia en 1997, con el objetivo de establecer una ZLC entre
estos países; por ese motivo no se incluye en el trabajo, dado
que las «oportunidades» para este país ya estarían consoli-
dadas.
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Hoy en día los mercados andinos no son un
destino importante de las exportaciones uru-
guayas, ya que en el año 2004 recibieron el 2,6%
del total del valor exportado. No obstante, se
observa que los productos que se exportan a
este destino son distintos de los tradicionales
(clasificados en este caso como productos pri-
marios). El 60% de las exportaciones a la CAN
son manufacturas de origen agropecuario, por
lo que la Comunidad podría llegar a ser un mer-
cado atractivo, si bien aún no consolidado, para
incrementar el valor agregado de las exporta-
ciones. También se debe tener en cuenta que
en el período estudiado las barreras arancela-
rias están operando, para la mayoría de los pro-
ductos, con el arancel a terceros,5 lo cual po-
dría ser una limitación para la entrada de
productos uruguayos en el mercado andino.
Dentro de la CAN el principal receptor es
Venezuela, que recibe el 43% del total expor-
tado por Uruguay a la zona; lo sigue Perú, con
el 33%, Colombia, con el 18%, y finalmente
Bolivia y Ecuador, con el 4% y el 2% respectiva-
mente. Por lo tanto, el 94% del total se resume
en los tres principales destinos.
Si se analizan los 50 principales productos
exportados por Uruguay a cada uno de los paí-
ses de la CAN, se abarca más del 90% de este
flujo en todos los casos. Hacia Venezuela el 85%
de este flujo está representado por los lácteos,
porcentaje que se alcanza con sólo 4 produc-
tos. Hacia Perú son los cereales los que abarcan
el 77% del total y los lácteos el 6% (cabe desta-
car que, dentro de los cereales, el arroz pulido
ocupa el 67%). En el caso de Colombia el prin-
cipal producto es la lana, con un 42%, seguido
por las pieles y las máquinas, con 28% y 10%
respectivamente. Por último, hacia Bolivia es el
sector farmacéutico el que exporta la mayor
parte, 32%, seguido por las máquinas, los pro-
ductos orgánicos y las lanas, con 14% y 8%.
IV. Selección de productos
En la presente sección se presenta la prime-
ra selección de productos que se analizarán en
las secciones siguientes. Estos productos se cla-
sificarán en dos grupos:
• Aquellos determinados como oportuni-
dades de expansión del comercio, que
presentan un flujo comercial para el año
2004 y cuyo análisis se considera impor-
tante por permitir una oportunidad, a
priori, de incremento del flujo comercial.
Estos productos se denominarán de ex-
pansión.
• Aquellos productos en los que a priori
se identifica la oportunidad de estable-
cer un intercambio, pese a que no pre-
sentan flujo comercial en el 2004. Se de-
nominarán productos potenciales.
IV.1. Selección de productos de expansión
IV.1.1. Metodología
La importancia del estudio de estos produc-
tos reside en la oportunidad de expandir los
flujos comerciales establecidos a la fecha. Más
aún cuando los valores comercializados hacia
la CAN son relativamente bajos, situación que
podría estar ligada a la existencia de barreras
arancelarias.
Para definir esta selección se determinó que
los productos categorizados como de expansión
cumplieran dos condiciones: ser productos ex-
portados por Uruguay a algún país miembro de
la CAN y pertenecer a la principal oferta expor-
table uruguaya, es decir, estar entre los 50 prin-
cipales exportados por Uruguay al mundo. A tra-
vés de estas condiciones se plantea identificar
un número de productos que sean interesantes
para ambas partes, ya que existe una demanda
establecida y una oferta exportada por Uruguay
al mundo. Se exigió que los productos cumplie-
ran las dos condiciones para el año 2004.
Los datos utilizados fueron los 50 principa-
les productos de la oferta exportable uruguaya
al mundo y los que exporta a cada uno de los
5 Algunos productos tienen un arancel negociado en acuer-
dos anteriores, lo cuales son específicos para algunos pro-
ductos y pierden vigencia frente a las negociaciones de los
acuerdos ACE 58 y ACE 59. El arancel en el momento preacuer-
do es presentado más adelante.
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países de la CAN, a nivel de producto, es decir, el
más desagregado (10 dígitos para la nomencla-
tura uruguaya).
IV.1.2. Selección
Como resultado de esta selección se obtu-
vieron 14 productos en los cuales Uruguay ten-
dría posibilidad de expandir el flujo comercia-
lizado con los países de la CAN.
La suma de los valores exportados de cada
uno alcanza un valor de US$ 47,7 millones de
dólares a precio FOB, lo que representa aproxi-
madamente 1,6% de las exportaciones totales
uruguayas en el año 2004.
IV.2. Selección de productos potenciales
IV.2.1. Metodología y supuestos
Como se ha visto, para los productos poten-
ciales actualmente no existe flujo comercial
entre Uruguay y el país de la CAN que corres-
ponda, pero podría esperarse que con los efec-
tos de la desgravación negociada se creara una
oportunidad de exportación.
En primera instancia se estudiaron las de-
mandas de los países miembros de la CAN a tra-
vés de sus importaciones desde todo el mun-
do. De estos productos se preseleccionaron
aquellos que presentaban una importación
mayor de un millón de dólares, debido a que,
para que pudiera existir una oportunidad co-
mercial para Uruguay que se reflejase en el
corto plazo a la desgravación negociada, debe
haber en el país importador una demanda re-
lativa, entendida como una importación del
producto mayor que ese valor.
Luego, se estudió la oferta uruguaya a tra-
vés del análisis de las exportaciones a todo el
mundo. Se preseleccionaron aquellos ítems
que presentaban una exportación mayor de un
millón de dólares, debido a que, para lograr un
efecto más inmediato, una vez logradas las
desgravaciones es necesario que exista en Uru-
guay una oferta constituida mínima que sea
atrayente para los importadores.
En tercer lugar se realizó la correlación de
las exportaciones uruguayas con las importa-
ciones de cada uno de los destinos (países) es-
tudiados. Para esto se elaboró una correlación,
propiamente dicha, de las nomenclaturas na-
cionales de cada país en el sistema armoniza-
do, a fin de eliminar los productos demanda-
dos pero de los cuales Uruguay no tiene oferta
exportable considerable (según la depuración
explicada en el párrafo anterior) y los que, a la
inversa, son exportados a Uruguay a otros des-
tinos pero no demandados por los países con-
siderados.
De estas correlaciones se obtuvo la prime-
ra tabla de productos potenciales con las no-
menclaturas y valores de importaciones de
cada país de la CAN, y con las nomenclaturas y
valores de exportaciones de Uruguay, lo que
se analiza en el siguiente punto.
IV.2.2. Selección
Como resultado de esta primera clasifica-
ción fueron seleccionados 126 productos, al-
gunos de los cuales se describen por subparti-
da, de manera de lograr la mejor correlación.
Según los porcentajes que representan las
importaciones de los productos selecciona-
dos dentro de las importaciones totales de
cada país, Uruguay podría llegar a suplir el
28%, aproximadamente, de la demanda de los
países integrantes de la CAN —Venezuela,
Perú, Colombia y Ecuador—, cada uno de los
cuales tiene similar participación (entre 6% y
8%). Cabe recordar que se está trabajando con
productos potenciales, por lo que, para efec-
tivizar la eventual exportación, nuestro país
debería aumentar la producción de los pro-
ductos estudiados, a fin de no dejar de ven-
der a los actuales compradores. Además, hay
algunos casos en que la producción actual-
mente exportada por Uruguay no alcanza a
cubrir la demanda reflejada por los países de
la CAN.
Este porcentaje de la demanda andina se
refleja en un valor de US$ 3640 millones de
dólares, lo que representa el 125% del total de
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las exportaciones realizadas por Uruguay en el
año 2004.
Es importante aclarar que el sector de pro-
ductos farmacéuticos (capítulo 30) de la nomen-
clatura Naladisa y el sector de vehículos terres-
tres y sus partes (capítulo 87) no fueron
estudiados debido a la dificultad para realizar
una correlación precisa entre la nomenclatura
de Uruguay y la del respectivo país de la CAN,
lo que sugería que las conclusiones obtenidas
serían muy frágiles. Sólo se estudiará un pro-
ducto del sector farmacéutico que sí pudo ser
debidamente correlacionado.
A continuación, esta primera selección se
depuró mediante el estudio de las ventajas
comparativas, de manera de afianzar las con-
clusiones sobre los productos potenciales.
V. Análisis de las ventajas
comparativas
El estudio de la consolidación de ventajas
comparativas logradas por Uruguay nos intro-
duce en las posibilidades de exportar hacia el
mundo que tiene el país. En esta sección se
estudia el costo de oportunidad respecto a los
mercados de la región y al resto del mundo.
Ya se ha visto el concepto de ventajas com-
parativas y sus implicaciones; ahora se identifi-
can, dentro del grupo de productos potencia-
les (a nivel de subpartida), aquellos en los que
Uruguay ha logrado ventajas comparativas.
V.1. Metodología
Se tomó como base el período 2002-2004,
de manera de suavizar efectos coyunturales
para las exportaciones uruguayas, como las
variaciones del tipo del cambio, a fin de evitar
el riesgo de sobrevalorar o subvalorar al defi-
nir los patrones de comercio.
Las ventajas comparativas reveladas en las
exportaciones se calculan comparando las
exportaciones de Uruguay con dos mercados
diferentes: se identifican, por un lado, los pro-
ductos con ventajas comparativas en la región
—conformada por los países del Mercosur y la
CAN— y, por otro, respecto al total del los paí-
ses del mundo.
De esta manera, según los resultados ob-
tenidos, se seleccionan (de la diversidad de
combinaciones) dos grupos de productos:
1. Aquellos en los cuales Uruguay man-
tiene ventajas comparativas regionales
pero que en los mercados globales se
transforman en desventajas comparativas
(globales).
2. Aquellos en los cuales Uruguay mantie-
ne ventajas comparativas regionales y ven-
tajas comparativas globales, siendo las se-
gundas más fuertes que las primeras.
Se seleccionaron estos grupos por conside-
rar que son los que podrían experimentar un
efecto favorable, en el sentido de la creación
de oportunidades para Uruguay, debido a la
creación de una zona de libre comercio.
V.2. Ventajas comparativas
de los productos potenciales
Uruguay mantiene ventajas comparativas
en 102 productos (subpartidas) con respecto
a la zona Mercosur-CAN, y en 95 productos res-
pecto al mundo, de un total de 119 productos
potenciales. A continuación identificaremos los
resultados según los grupos definidos en la
metodología.
El grupo 1.A, clasificado como de ventajas
comparativas globales y regionales, está com-
puesto por 59 productos. Éstos son los que tie-
nen posibilidad de exportación y mantienen
ventajas comparativas en el mundo y en la re-
gión, pero, al ser mayores estas últimas, mani-
fiestan la capacidad del país respecto al resto
de los países firmantes del acuerdo. De esta
forma la ventaja arancelaria estaría permitien-
do el acceso con mejoras en precios relativos,
y, por lo tanto, se trata de un grupo de produc-
tos que podría estar incrementando sus ven-
tajas comparativas en la exportación y conso-
lidándolas a nivel global.
El grupo 1.B, clasificado como de ventajas
comparativas regionales, está compuesto por
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15 productos. Este grupo de productos que
mantiene una ventaja exportadora tiene cos-
tos de oportunidad menores para su produc-
ción respecto al resto de la región. Consideran-
do lo anterior, puede afirmarse que es el grupo
en el cual el impacto de la ZLC se presenta con
mayor trascendencia, debido a que la ventaja
arancelaria en este tipo de productos permite
acceder a los mercados regionales con mayor
facilidad y mejora de precios relativos (dada la
caída del arancel ad valorem). Ello fomenta la
exportación uruguaya hacia la región y podría
afianzar el volumen exportado, consolidando
a Uruguay como exportador neto de estos pro-
ductos.
Ambos grupos de productos incluyen
aquellos que van a observar posibilidades rea-
les de exportación hacia los mercados de la
CAN. Más aún, algunos de ellos, si bien mantie-
nen flujos exportadores, de acuerdo con la teo-
ría sobre aranceles y ZLC estarían potencial-
mente ganando espacio para incrementar el
flujo de comercio regional, generando creación
de comercio en el caso del grupo 1.A y un des-
vío de comercio en el caso del grupo 1.B, lo que
abriría una posibilidad de negocios con la Co-
munidad Andina de Naciones.
VI. Análisis de preferencias
y aranceles
En la presente sección se analizan los aran-
celes y preferencias negociadas en los acuer-
dos ACE 59 y 58 por Colombia, Ecuador, Perú y
Venezuela, a favor de los productos uruguayos,
a través de los programas de liberalización co-
rrespondientes. El análisis se realizó para la úl-
tima selección de los productos potenciales y
para los de expansión.
VI.1. Metodología
Para el estudio de las desgravaciones se
procedió a identificar un momento anterior a
la entrada en vigencia de los acuerdos, de ma-
nera de obtener el arancel previo al acuerdo.
Una vez obtenidos los aranceles, se proce-
dió a identificar las categorías de cronogramas
de preferencias aplicables a cada producto se-
gún las negociaciones hechas por el país otor-
gante y el beneficiario (Uruguay). Para el análi-
sis de las preferencias se trabajó con los
cronogramas de desgravación calculados con
el arancel residual, entendido como el arancel
resultante de aplicar la preferencia correspon-
diente al arancel previo a los acuerdos.
La metodología empleada para la clasifica-
ción de los productos según los puntos anali-
zados en esta sección —es decir, los aranceles
previos a los acuerdos y las preferencias con-
cedidas por los países otorgantes— consistió
en definir una matriz donde se posicionan los
diferentes productos sujetos de estudio.
Para el estudio y la clasificación según la
restricción arancelaria anterior a los acuerdos
se determinaron las siguientes categorías:
• Arancel bajo si su valor se encuentra en-
tre 0 y 5% inclusive.6
• Arancel medio si su valor se encuentra
entre 5 y 12% inclusive.
• Arancel alto si su valor es mayor de 12%.
En cuanto al análisis de los productos se-
gún los cronogramas de desgravación, se ela-
boró un grupo de categorías según la exten-
sión del período que demora el producto en
lograr la preferencia del 100%. Las categorías
de productos definidas son las siguientes:
• Inmediatos, cuando la preferencia del
100% rige a partir del 2006 para el caso
del comercio con Perú (ACE 58), y a partir
del 2005 para el caso del comercio con
Colombia, Ecuador y Venezuela (ACE 59).
• Corto plazo, para aquellos productos que
son desgravados en su totalidad antes
del 2010 inclusive.
• Mediano plazo, para aquellos productos
desgravados en su totalidad antes del
2014 inclusive.
6 Los productos que presentaran un arancel previo al acuer-
do de 0% no son incluidos para elaborar la matriz, por no ser
considerados oportunidad comercial para Uruguay; se pre-
sentarán más adelante en la presente sección.
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• Largo plazo, para aquellos productos que
son desgravados en su totalidad en años
posteriores al 2010.
En una categoría adicional se incluyó aque-
llos productos que no alcanzan su desgrava-
ción total en los plazos de vigencia de los acuer-
dos (ACE 59 hasta el año 2018 y ACE 58 hasta el
año 2017). Estos productos se encuentran re-
feridos a algún cronograma de desgravación,
como el resto, pero con una cláusula que limi-
ta la aplicación de dicho cronograma y fija la
preferencia otorgada a partir de ese momento
hasta que los países implicados negocien una
desgravación mayor. Estos productos se asig-
nan a la categoría de aquellos que no son des-
gravados en su totalidad.
VI.2. Análisis de preferencias y aranceles
de los productos de expansión
De manera general, puede afirmarse que el
75% de los productos seleccionados no tenían
ningún acuerdo previamente negociado, por
lo cual se les aplica el arancel a terceros. Este
grupo, compuesto por 12 productos, tiene
como característica el hecho de pertenecer a
la franja de arancel alto y desgravación lenta.
El restante 25% está compuesto por cuatro
productos, de los cuales dos tienen un arancel
vigente medio y se desgravan de manera in-
mediata, y dos tenían una situación previa al
acuerdo ACE 58 con una preferencia otorgada
de 100%, es decir, un arancel residual de 0%.
Sin embargo, bajo el nuevo acuerdo (ACE 58), a
partir del 2006 tienen una preferencia de 10%,
enfrentando un arancel residual alto (22,5%),
con una desgravación total en el largo plazo.
En el cuadro 1 se presenta la matriz con los
resultados obtenidos del análisis de los aran-
celes vigentes y preferencias, efectuado para
la totalidad de los países, sin considerar aque-
llos productos que perdieron en la negociación
de estos acuerdos estudiados.
Como se aprecia en la matriz, se logra la
desgravación del 100% para la totalidad de los
productos seleccionados.
Por otro lado, no todos los productos se-
leccionados en las etapas anteriores pudieron
ser analizados en este caso, debido a proble-
mas con las correlaciones o porque no habían
Cuadro 1. Clasificación por período de desgravación y franja del arancel
de los productos de expansión (ACE 58, ACE 59)
FUENTE: Elaboración propia con datos del Departamento de Información y Estadísticas de ALADI, ‹http://www.aladi.org›.
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sido negociados al igual que el resto de los pro-
ductos. Este es el caso de productos distintos
pertenecientes al capítulo 41 (cueros y pieles),
productos que se comercian actualmente con
Venezuela, Colombia y Ecuador; y el producto
perteneciente al capítulo 39 (plásticos y sus
manufacturas, preformas para el soplado de
botellas), que actualmente se comercia con
Venezuela.
VI.3. Análisis de preferencias y aranceles
de los productos potenciales
De manera general, se podría decir que la
mayor parte de los productos se ubican en la
franja de aranceles altos (antes del acuerdo) y
desgravación lenta. En el cuadro 2 se presenta
la matriz con los resultados obtenidos del aná-
lisis de los aranceles vigentes y preferencias
efectuado para cada país.
Se puede observar que un 9,9% de los pro-
ductos se encuentra en la franja de arancel bajo
(situación previa al acuerdo), un 36,8% perte-
nece a la franja de arancel medio y un 53,3%
forma parte de la franja de arancel alto. La ma-
yor cantidad de productos (36,2%) se desgra-
van en el largo plazo y corresponden a la fran-
ja de arancel alto.
Es de remarcar la escasez de productos con
desgravación en el corto plazo (hasta el año
2010), con sólo el 9,9%. De la misma forma que
los productos de expansión, dos productos de
Venezuela, uno de Perú y dos de Colombia se
ven afectados negativamente por la imposición
de los cronogramas de desgravación (éstos
serán retomados en el análisis de las conclu-
siones pero no están dentro del cuadro 2).
VII. Visión de las instituciones
Luego del análisis anterior, se procedió a
entrevistar a los encargados de las áreas de
negociaciones y comercio exterior en las prin-
cipales instituciones públicas y privadas in-
volucradas en el proceso de inserción de los
productos uruguayos en los mercados interna-
cionales. El objetivo fue conocer las opiniones
de los involucrados respecto a los acuerdos
estudiados y a las posibilidades que visualizan
Cuadro 2. Clasificación por período de desgravación y franja del arancel para los
potenciales (ACE 58, ACE 59)
FUENTE: Elaboración propia con datos del Departamento de Información y Estadísticas de ALADI, ‹http://www.aladi.org›.
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los exportadores uruguayos de expandir sus
mercados.
Los organismos entrevistados fueron los si-
guientes:
• Ministerio de Ganadería, Agricultura y
Pesca (MGAP). Tiene la responsabilidad de
dirigir y administrar los sectores ganade-
ro, agrícola y pesquero.7 Fue selecciona-
do con el objetivo de recoger su visión
sobre los productos primarios y manu-
facturados de origen agropecuario, que
son los principales exportados por Uru-
guay.
• Cámara de Industrias del Uruguay (CIU).
Es la entidad empresarial representativa
del sector industrial del país.8 Fue selec-
cionada con el objetivo de relevar una
visión sobre los productos industriales,
que permiten mayor desarrollo en una
economía por el valor agregado que po-
seen y la cantidad de mano de obra que
emplean.
• Unión de Exportadores. Tiene por obje-
tivo lograr la unión y el acercamiento de
los interesados en la exportación para la
mejor defensa, promoción y desarrollo
de sus aspiraciones e intereses en pro de
incrementar las exportaciones.9 Fue se-
leccionada con el objetivo de obtener
una visión respecto a los productores y
exportadores uruguayos de todos los
sectores.
En una primera instancia se intentó identi-
ficar aquellos factores que dificultan el comer-
cio en el caso de los mercados andinos. Según
surge de las entrevistas, un factor son las ba-
rreras no arancelarias, características princi-
palmente del mercado venezolano, que se
constituyen en la última frontera que los ex-
portadores deben sortear para completar las
transacciones. Algunas de estas barreras son:
la implantación de organismos controladores
de divisas por concepto de importaciones (Ca-
divi),10 dificultades en el trámite de licencias
(principalmente en el área de los lácteos), de-
moras en procedimientos para productos pe-
recederos, y existencia de aduanas fijas, que
impiden la entrada por el lugar más eficiente.
Otro factor identificado, y que ha sido ob-
jeto de amplias negociaciones con los países
de la CAN, son las normas de origen. Si bien a
menudo los resultados en términos de aran-
celes son muy positivos, cuando se quiere con-
cretar las exportaciones (principalmente de
bienes industriales) las normas de origen lo
impiden.
Por otro lado, los lobbies empresariales y los
entramados burocráticos de los países andinos
son los que mayoritariamente se imponen para
determinar las reglas de ingreso. Esto conduce
a que el proceso de comerciar sea más
complejo —a veces imposible— y aumenta de
manera importante los costos.
Respecto a la participación en los procesos
de negociación de las instituciones uruguayas,
se registran problemas de coordinación, en
parte debido a que estas instituciones no tie-
nen una visión clara del objetivo final de las
negociaciones.
Por un lado, la visión del gobierno sería ex-
tender la cadena productiva cuanto sea posible
(básicamente en opinión de funcionarios del
MGAP). De esta forma, en una negociación que
involucre productos primarios e industrializa-
dos, se daría prioridad a los planteos del Mi-
nisterio de Industria, ya que el sector que re-
presenta introduce valor agregado al proceso
productivo. No obstante, los entrevistados se-
ñalan que lo importante para los representan-
tes del Gobierno en una negociación es ganar
terreno aumentando el volumen de exporta-
ciones, y en pos de ello eventualmente ceder
en las pretensiones de incrementar el valor
agregado de éstas.
7 Entrevista con el director de la Unidad de Asuntos Inter-
nacionales del MGAP, Dr. Luis Leonardo Almagro.
8 Entrevista con César Bourdiel, Unidad de Apoyo a las Ne-
gociaciones, y con el Cr. Sebastián Pérez, jefe del Departa-
mento de Estudios Económicos.
9 Entrevista con Rodolfo Camarosano Versan, gerente de
Comercio Exterior.
10 Comisión de Administración de Divisas (Cadivi),
‹www.cadivi.gov.ve›.
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Por otro lado, la Cámara de Industrias pro-
cura aumentar la exportación de los produc-
tos industriales, ya que son los que agregan
mayor valor e incorporan más mano de obra.
Por último, en la Unión de Exportadores el
comportamiento gremial está dirigido a au-
mentar la exportación de los integrantes de
dicha institución. La piedra angular de sus in-
tereses es ganar nuevos mercados y mejorar la
inserción internacional para dichos productos.
En resumen, todas las instituciones parten
de una visión asociada a sus legítimos intere-
ses y enfrentan los procesos de negociación sin
un criterio acordado que permita priorizar, ba-
sándose en la contribución de cada rubro, el
logro de una estrategia de desarrollo nacional,
lo que a veces lleva a perder la oportunidad
de conformar un frente común a la hora de
negociar.
Entre los problemas que enfrentan las em-
presas uruguayas que intentan exportar se
mencionó la dificultad de lograr financiamien-
to, dado que en Uruguay el acceso al crédito
aún no se ha expandido en la medida necesa-
ria. Uno de los factores que operan en esta lí-
nea es que los procedimientos para poner en
marcha los emprendimientos resultan poco
claros, lo que dificulta la evaluación de riesgo
crediticio por las instituciones financieras. Otro
problema que enfrentan las empresas es la es-
casez de mano de obra capacitada, particu-
larmente en el sector industrial, donde la in-
versión en maquinaria requiere mayor
complejidad y la calificación técnica es cada
vez más necesaria.
Respecto a los acuerdos ACE 58 y 59, en ge-
neral se destaca como punto positivo el haber
establecido la negociación de la totalidad del
universo de productos de la nomenclatura de
la Naladisa. En cuanto a los logros, sin embar-
go, los acuerdos fueron considerados como no
muy bien negociados, y se señaló específica-
mente el sector de autopartes11 como el grupo
de exportadores especialmente interesados en
la negociación con los mercados andinos que
menores resultados obtuvo. El automotor es un
sector sensible dentro de la Comunidad Andi-
na, donde la negociación con Uruguay no se-
ría de mayor controversia, pero el problema
comienza cuando se especula con el reclamo
de Brasil y Argentina por un mismo tratamien-
to en este sector.
Otro elemento negativo radica en algunos
ítems negociados con Ecuador, puesto que se
retrocedió con respecto a la situación anterior.
Además de las observaciones menciona-
das, el problema crucial del acceso a los mer-
cados de la CAN deriva en un aspecto que an-
tes de realizar las entrevistas no parecía tan
importante: la logística. Ésta fue señalada por
cada uno de los entrevistados como el proble-
ma principal al momento de realizar exporta-
ciones a la CAN. En este documento no se tra-
tan los costos de transporte, pero el problema
fundamental radica en la falta o el mal estado
de la infraestructura vial, el trayecto fluvial ne-
cesario para alcanzar estos destinos, el trata-
miento de los contenedores al llegar a puerto,
los mecanismos por los cuales se ingresa la
mercadería, y la escasez de flujo de mercade-
ría, que hace poco rentable para las empresas
transportistas trabajar en estas rutas (por ejem-
plo, el requerimiento de round trip del carga-
mento que se transporta). Esto significa que los
costos de transporte a los mercados andinos
pueden significar un 25% del precio de las ex-
portaciones de mercadería, lo que hace más
rentable exportar a destinos tan alejados como
el norte de Europa.
VIII. Resultados del estudio
En el marco del análisis de los beneficios
estáticos y dinámicos derivados de una zona
de libre comercio, este estudio se propone
identificar aquellas oportunidades comerciales
que pueden ser captadas por los exportado-
res uruguayos, dada la desgravación arancela-
ria que surge de los acuerdos firmados.
11 Capítulo 87, que no fue estudiado en el documento debi-
do a sus excepciones y trato especial, como se explicitó en la
sección IX.
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La reducción de aranceles que los acuer-
dos comerciales implican conduce a generar
ganancias de eficiencia. Dado que para un gru-
po de los productos seleccionados como po-
tenciales se identifica la presencia de venta-
jas comparativas en el ámbito regional y
mundial, los países andinos podrán adquirir
de Uruguay y a menor costo los mismos pro-
ductos que compraban antes fuera de la re-
gión. Este ahorro de costos en las importacio-
nes de los países andinos permite una utilización
más eficiente de los recursos productivos. De
esta manera, se logra una mejora del bienes-
tar para ambos países, ya que Uruguay se ve
beneficiado directamente por el aumento de
exportaciones.
Por otro lado, frente a la situación que pre-
senta el resto de los productos seleccionados
como potenciales —ventaja competitiva regio-
nal pero no mundial, ante la existencia de un
arancel a terceros mayor que el establecido
para Uruguay—, se estaría en una posible si-
tuación de desvío de comercio. Es decir, estos
productos que actualmente son comprados
fuera de la región por los países andinos po-
drían empezar a ser adquiridos en Uruguay con
un mayor costo de producción, lo cual, si bien
para los andinos significa una pérdida por des-
vío de comercio, para Uruguay representa una
oportunidad.
Otro de los beneficios que se logran con la
zona de libre comercio que se crea a través de
los acuerdos ACE 58 y 59 es la mejora en la ad-
ministración. La constitución de una zona de
libre comercio implica que las mercaderías se
podrán mover más libremente debido a la abo-
lición o simplificación de formalidades adua-
neras y administrativas. Sin embargo, princi-
palmente en el caso de Venezuela, las
observaciones impuestas al comercio de algu-
nos bienes, como lácteos y carnes —que limi-
tan la cuantía habilitada para el comercio, la
que además varía anualmente con una tasa de
crecimiento—, siguen siendo, a nuestro juicio,
además de una barrera paraarancelaria, una
complicación a la hora de hacer efectivo el co-
mercio de dichos productos.
El problema de las desviaciones de tráfico
se refiere al desvío de los flujos comerciales de
un destino a otro debido a las diferentes nor-
mas aduaneras que mantienen los países para
un mismo producto importado según el país
exportador. Esto es muy común en las zonas
de libre comercio, dado que generalmente en
este tipo de acuerdo los países miembros man-
tienen sus propios y diferenciados aranceles
aduaneros a los demás países. Por lo tanto, el
país que mantenga la menor cantidad de ba-
rreras arancelarias y no arancelarias, así como
otras variables que afectan el valor de las ex-
portaciones, será el destino elegido para el pro-
ducto en cuestión por los países del resto del
mundo (fuera de la región) para ingresar en la
región. El desvío se produce principalmente
por cuanto en un futuro se podría ingresar a
los países del Mercosur a través de los países
de la CAN y viceversa. Sin embargo, no se debe
olvidar que las normas de origen desempeñan
un papel clave como reguladoras de esta si-
tuación.
Las zonas de libre comercio permiten
obtener beneficios aún mayores a través de las
ganancias dinámicas:
• En primer lugar, el aumento del merca-
do potencial demandante, dada la libe-
ralización comercial, provoca un efecto
importante en la producción uruguaya:
la oportunidad de expandir dicha pro-
ducción a niveles que permiten alcanzar
economías de escala. Este punto es im-
portante para Uruguay debido a su re-
ducido mercado interno, que muchas
veces imposibilita la expansión de la in-
dustria.
• Por otro lado, el aumento del mercado
potencial productor provoca que las
empresas productoras uruguayas deban
enfrentar un aumento de competencia, lo
que les exige llevar adelante estrategias
—por ejemplo, de diferenciación o de
costos— que las posicionen como
competitivas ante un universo mayor
que el anterior al acuerdo. Esta compe-
tencia hace que las empresas reinviertan
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continuamente en mejorar su tecnología
y conocimiento, con vistas a generar un
precio competitivo frente a sus rivales,
lo cual produce una disminución de cos-
tos que se refleja en un mayor bienestar
para los consumidores.12
Los factores antes nombrados, que suelen
observarse en una zona de libre comercio —
economías de escala y aumento de competen-
cia— generan un estímulo a las inversiones.
Esto se debe a que es necesaria la inversión
para aumentar la capacidad de producción y
para invertir en tecnología y conocimiento a
fin de mantenerse en un nivel competitivo, lo
que produce que extranjeros vean las posibi-
lidades de estos beneficios y se interesen en
instalarse en los países que tendrán estos be-
neficios, así como los de las desgravaciones
arancelarias —es decir, dentro de la zona.
Pese a la posibilidad de que existan los be-
neficios descritos, derivados de la creación de
una zona de libre comercio, se deben consi-
derar algunos aspectos en orden a lograr un
escenario propicio para recibir esos beneficios,
o también para establecer que los efectos no
serán inmediatos. Entre ellos se encuentra la
elasticidad de la oferta de los productores. Es
importante analizar cuál es la opción de los
productores uruguayos de expandir sus pro-
ducciones para poder hacer frente a un au-
mento de demanda de sus productos. Aquí
influye la actitud del empresario en cuanto a
reinversiones y políticas de expansión a nue-
vos mercados más que de protección de los
existentes.
Por otro lado, muchas veces las inversiones
en actividades productivas carecen de finan-
ciamiento en el mercado crediticio uruguayo.
La dificultad para financiar las expansiones o
las nuevas instalaciones dificulta que muchos
empresarios las lleven a cabo. Esta escasez de
crédito se debe, principalmente, a la dificultad
de las instituciones crediticias para controlar los
proyectos que financian. A ello se suman los
bajos niveles de inversión en Uruguay.
También se deben considerar los proble-
mas afrontados para lograr un flujo comercial.
Los costos de las negociaciones son muchas
veces altos, debido a lo cual también es que
necesario que los ministerios y cámaras tengan
una política para facilitar el contacto entre los
productores y los compradores, estudien con-
tinuamente los nuevos mercados que se le
abren a Uruguay y los que realmente le sirven,
y reconozcan el valor que implica el aumento
de la producción industrial como principal ge-
neradora de beneficios en la sociedad.
Respecto al análisis empírico, las observa-
ciones que merecen los productos identifica-
dos como de expansión —aquellos en los cua-
les Uruguay tiene una oportunidad de expandir
el flujo comerciado actualmente— es que 13
de los 15 productos estudiados, tenían antes
de la entrada en vigencia de los acuerdos aran-
celes altos, mayores de 15%. No obstante, las
desgravaciones negociadas para estos produc-
tos son todas en el largo plazo y generalmente
lentas. De estos resultados se podría deducir
que los exportadores son competitivos y nota-
rán un aumento de sus beneficios en el corto
plazo, ya que, pese a que la desgravación total
es en el largo plazo, dado que los aranceles de
estos productos son altos, una preferencia de
10 o 20% (generalmente la mínima de las otor-
gadas en los primeros años) representa una
disminución de 2 a 4 puntos porcentuales del
arancel.
En el cuadro 3 se presentan los productos
seleccionados, en orden descendente según el
valor exportado en el año 2004.
Entre estos productos se encuentran los lác-
teos, como leche entera, queso y requesón,
exportados a Venezuela, Perú y Colombia; pro-
ductos de la lana, exportados a Colombia; y
carnes, exportadas a Venezuela.
No obstante, cabe destacar que Venezuela
aplica a los productos lácteos y cárnicos limi-
taciones que restringen las cantidades expor-
tables a este destino; es una medida no aran-
celaria que obstruye la libre circulación de
bienes frente a la liberalización arancelaria lo-
grada con este país. Venezuela es el único país12 Se supone la situación de un mercado competitivo.
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Cuadro 3. Productos de expansión
(A nivel de ítem, nomenclatura uruguaya)
Países Ítem Descripción Valor total Importancia
importadores de la suma en la oferta
de países exportable
(miles de US$) uruguaya
Leche entera
Arroz pulido
Queso y requesón, con un
contenido de humedad
superior o igual al 36,0 %
pero inferior al 46,0 %, en
peso (pasta semidura)
Queso y requesón, con un
contenido de humedad
inferior al 36,0 % en peso
(pasta dura)
Leche en forma sólida, con
un contenido de arsénico,
plomo o cobre, considerados
aisladamente, inferior a 5
ppm
Recortes (trimmings) de la
carne bovina congelada,
deshuesada
Cien por ciento pura lana
Lana peinada de finura
superior o igual a 28,0
micrómetros pero inferior o
igual a 29,4 micrómetros
Los demás de la carne bovina
congelada, deshuesada
Los demás pescados,
excepto los hígados, huevas
y lechas: entera
Los demás de los agentes de
superficie orgánicos, incluso
acondicionados para la venta
al por menor
Perú y
Venezuela
Perú
Colombia, Perú
y Venezuela
Perú y
Venezuela
Perú
Venezuela
Colombia
Colombia
Venezuela
Perú
Venezuela
0402211000
1006302110
0406902000
0406901000
0402101000
0202300094
5112110011
5105291017
0202300069
0303791010
3402119000
22,677
16,310
1,603
1,224
408
284
273
245
55
19
18
13
5
18
44
36
14
31
19
1
33
35
FUENTE: Elaboración propia con datos de ALADI, ‹http://www.aladi.org›.
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que aplica esta norma dentro de los produc-
tos y países que se encuentran en el cuadro 3.
En cuanto a los resultados del grupo de pro-
ductos identificados con potencial, la composi-
ción de exportaciones a los mercados andinos
mantendría un 4% del rubro productos prima-
rios, 21,3% del rubro manufacturas de origen
agropecuario y 74,7% de manufacturas de ori-
gen industrial. Esto es relevante, ya que, consi-
derando que los productos industriales son los
de mayor valor agregado, los mercados andi-
nos se hacen más deseables. Actualmente las
manufacturas industriales uruguayas son expor-
tadas en su mayoría al Mercosur, sin mayor in-
serción en el resto del mundo; por lo tanto, este
acuerdo comercial permite diversificar los des-
tinos de estos productos y su variedad, median-
te la posibilidad de desarrollar economías de es-
cala y consolidar las ventajas comparativas.
La desgravación arancelaria para los pro-
ductos potenciales se ha analizado desde una
óptica objetiva, intentando identificar su posi-
cionamiento respecto a la dinámica desgrava-
toria y su nivel de arancel. Utilizando como in-
sumo esa información, se parte de la base de
que es preferible un arancel alto que sea des-
gravado en el largo plazo frente a la desgrava-
ción inmediata de un arancel bajo, debido al
aumento de la rentabilidad que verían estos
productores, ya que en el corto plazo la des-
gravación de un arancel alto medida en pun-
tos porcentuales es igual que la eliminación de
un arancel bajo, y en el primer caso continúa
su desgravación.
Uniendo el análisis sobre la competencia re-
gional, las ventajas comparativas de Uruguay,
la dinámica desgravatoria y la demanda poten-
cial de los mercados andinos, se concluye que,
entre todos los productos potenciales, se iden-
tifica un grupo de destacados que cumplen las
siguientes características: a) antes de entrar en
vigencia los acuerdos mantenían aranceles al-
tos;13 b) van a ser objetos de desgravación to-
tal a lo largo del tiempo, hasta el 2018 inclusi-
ve; c) mantienen ventajas comparativas y no
enfrentan competencia regional fuerte (están
dentro del grupo de 1 y 1);14 d) en el 2004 eran
demandados por Venezuela, Colombia y Perú,
los mercados más importantes dentro de la CAN.
A continuación se presentan dos grupos con las
características anteriores, diferenciando entre
aquellos que mantienen ventajas comparativas
únicamente regionales (1) y los que tienen ven-
tajas comparativas regionales y globales (2).
Los productos destacados dentro del gru-
po 1 son los siguientes cuatro:
Nomenclatura Descripción Valor Arancel Arancel Países
demandado previo actual destino
(miles de us$) (promedio) (promedio)
Tomacorrientes polarizados o
blindados
Etiquetas impresas de todas las
clases de papel
Aparatos de filtrar o depurar
agua
Artículos para el transporte o
envasado, de plástico; dispositi-
vos de cierre, de plástico
8536691000
4821100000
8421210000
3923219000
8.000
11.000
19.000
21.000
14,4%
14,0%
14,0%
16,7%
8,9%
7,1%
7,0%
12,6%
México,
Brasil y
Bolivia
Estados
Unidos, El
Salvador
Venezuela,
Ecuador e
Irán
Argentina
FUENTE: Elaboración propia con datos de ALADI, ‹http://www.aladi.org›.
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Nomenclatura Descripción Valor Arancel Arancel Países
demandado previo actual destino
(miles de us$) (promedio) (promedio)
Disoluciones
Caja, cajones, jaulas y artículos
similares, de plástico
Productos de panadería,
pastelería o galletería, incluso
con adición de cacao; hostias,
sellos vacíos de los tipos
usados para medicamentos,
obleas, pastas secas de harina
almidón o fécula, en hojas y
productos similares, los demás
Hilados de filamentos sintéti-
cos (excepto el hilo de coser)
sin acondicionar para la venta
al por menor, de poliésteres
Lactosuero concentrado o con
adición de de azúcar u otro
edulcorante
Artículos para envasado de
productos alimenticios, de
plástico
Muebles de plástico
Condimentos y sazonadores,
compuestos, en envases de
contenido mayor de 1 kg.
3208903900
3923109090
1905909000
5402330000
4041020
3923900010
9403700000
2103902900
Argentina,
México, El
Salvador,
Brasil y
Colombia.
Chile, Perú,
México y
Brasil.
Argentina,
Brasil y
Estados
Unidos.
Argentina,
Brasil y El
Salvador.
Mercosur y
Chile
Mercosur
Mercosur y
Cuba
Argentina y
Brasil
26.000
14.500
14.500
42.000
11.000
8.000
7.000
7.000
14,0%
17,3%
21,7%
14,0%
21,7%
17,3%
17,3%
17,3%
10,7%
9,5%
18,2%
9,0%
17,7%
8,2%
12,2%
11,8%
13 Son aquellos productos que enfrentan un arancel mayor
de 12%.
14 Véase el análisis de ventajas comparativas en la sección V.
FUENTE: Elaboración propia con datos de ALADI, ‹http://www.aladi.org›.
Los productos destacados del grupo 2 son
los siguientes ocho:
Los restantes productos con potencial si-
guen manteniendo esta condición, y continúan
siendo posibles productos de inserción en los
mercados andinos.
Con el fin de evaluar el resultado del acuer-
do, se contrastaron las etapas anteriores y pos-
teriores a él. A partir de este análisis surge que
seis productos son perjudicados con la puesta
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en marcha de los cronogramas de desgrava-
ción acordados en los ACE 58 y 59, dado que
Uruguay mantenía acuerdos comerciales ante-
riores que le otorgaban mayores preferencias.
Estos productos son:
• El arroz a nivel de partida (1006) perdió
las preferencias de 100% que mantenía
antes de comenzar el cronograma. En
particular, el arroz pulido (1006302110),
del que Uruguay exportaba en el 2004
más de 15,5 millones de dólares, se ve
afectado por una desgravación lenta y
una preferencia de 10% que va hasta el
2008. Este punto no es menor, dado que
Perú es el tercer destino de la produc-
ción uruguaya (Brasil e Irán constituyen
el primer y el segundo destino, respecti-
vamente). Cabe señalar que Brasil ha
impuesto barreras no arancelarias al co-
mercio con Uruguay, lo que, sumado a
la pérdida de preferencia, enmarca un
panorama poco alentador. Los demás ti-
pos de arroz, dentro de la subpartida
100630, tienen potencial de ser expor-
tados a Perú, con pérdida de preferen-
cias similar a la del arroz pulido.
• La leche entera (0402211000), identifi-
cada como producto de expansión, en
el mercado peruano, enfrenta una pér-
dida de preferencia por cuanto tenía un
arancel residual de 0% y en la actuali-
dad tiene un arancel residual de 22,5%;
la preferencia disminuyó de 100% a
10%. La preferencia de 10% se mantie-
ne hasta el 2008 y luego comienza pau-
latinamente a aumentar, hasta alcanzar
el 100% en el 2017.
• Los quesos y el requesón (0406903000),
identificados como productos con po-
tencial de exportación a Venezuela, te-
nían una preferencia del 65% antes de
entrar en vigencia el acuerdo y en la ac-
tualidad ésta es de 63%; la situación ini-
cial se alcanzará en el 2007.
• La harina de trigo (1101001000), identi-
ficada como producto con potencial en
el mercado de Venezuela, mantenía una
preferencia de 100%, que en el 2006 se
ubicaba en 39%, con un arancel residual
de 12,2%. Alcanzará la preferencia de
100% en el año 2015.
• La cebada cervecera (1003009100), iden-
tificada como producto con potencial en
el mercado de Colombia, presentaba una
preferencia de 100% y pasó a una prefe-
rencia de 55%, con arancel residual de
6,8%. Alcanzará la preferencia de 100%
en el 2009.
• Instrumentos y aparatos de medicina
(9018392900), identificados como pro-
ductos con potencial en el mercado de
Colombia, presentaban una preferencia
de 100% y pasaron a una de 39%, con
un arancel de 3,1%. La preferencia de
100% será alcanzada en el 2010.
IX.Conclusiones
Para el estudio se asumió como objetivo
identificar las oportunidades comerciales que
Uruguay puede tener con los países andinos
en el marco de la reciente firma de acuerdos
comerciales con esta región. A tales efectos se
desarrolló una metodología que, partiendo del
total de la producción uruguaya, permitiera
una selección de productos que, depurada lue-
go mediante diversos filtros, permitiera identi-
ficar las oportunidades.
El análisis tomó en cuenta la visión de los
diferentes agentes que participan en una ne-
gociación, como las empresas exportadoras, el
gobierno y los organismos negociadores. A su
vez, se desarrolló con el menor nivel de des-
agregación posible, es decir, a nivel de ítem,
de manera de obtener resultados claros que
permitan tanto a las empresas orientar sus pro-
ducciones como al gobierno orientar sus ne-
gociaciones.
Aunque no era un objetivo del trabajo es-
tudiar en forma exhaustiva la negociación de
los ACE 58 y 59, se desprenden algunas críticas
ineludibles luego de analizar la situación ante-
rior y posterior al acuerdo. Las pérdidas que
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han sufrido seis productos, en particular el
arroz, junto con la mala negociación en el caso
de los autopartistas, muestran la importancia
del análisis ex ante de las oportunidades que
se presentan al comenzar una negociación
arancelaria.
Además de reafirmar la importancia del
análisis ex ante con la metodología desarrolla-
da, de modo a focalizar adecuadamente las
negociaciones en materia de desgravación
arancelaria en aquellos productos identificados
con potencial dentro de la oferta exportadora
uruguaya, surge del trabajo que hay espacio
para mejorar la coordinación de instituciones
gubernamentales y no gubernamentales que
participan en las negociaciones de los acuer-
dos comerciales.
Por último, se observa la importancia de
que los policy makers y los productores nacio-
nales generen estrategias adaptativas a las
nuevas oportunidades que se aproximan, con-
siderando el rol que le cabe a la región como
espacio para mejorar la capacidad de compe-
tencia del sector exportador uruguayo con vis-
tas a enfrentar el mercado global.
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